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Style zycia jako podstawa segmentaciji
konsumentéw

Pawet Wojcik

Jednym z kluczowych poje¢ wspdiczesnego marketingu jest segmentacja. Po-
Jgcie to oznacza podziat konsumentéw na segmenty (grupy), z ktérych kazdy jest
homogeniczny ze wzgledu na poziom zaspokojenia lub rodzaj okreslonej potrze-
by konsumpcyjnej, a jednoczesnie rézny w poréwnaniu z pozostatymi segmenta-
mi. Na przyklad, wsrod uzytkownikéw pasty do zgbdw mozemy wyrdznié segmen-
ty konsumenckie, ktore dzielg nabywcéw na kupujacych rézne marki past do ze-
béw ze wzgledu na:

1. segment — ,,ochrong przed prochnicg”;

2. segment — ,utrzymujaca si¢ dtugo $wiezo$¢ oddechu”;

3. segment — ,,zawartos¢ fluoru”.

Proces segmentacji, czyli przeprowadzenie analiz pozwalajgcych na podzial
konsumentéw na homogeniczne grupy, przeprowadza si¢ na samym poczatku
opracowywania strategii marketingowej. Jednak przed tym procesem musimy sie
dowiedzie¢, jakie sa potrzeby i oczekiwania konsumentoéw. Informacje te uzyskuje
si¢ z badan marketingowych. Wyniki takich badan dostarczaja odpowiedzi na py-
tanie, czy mozna wyodrebni¢ segmenty konsumentéw. Jesli odpowiedz na to py-
tanie jest pozytywna, dokonuje si¢ opisu kazdego z wyodrebnionych segmentow.
Do tego celu najczgsciej wykorzystuje si¢ zmienne demograficzne, takie jak wiek,
ple¢, wyksztatcenie, czy miejsce zamieszkania. Na przyklad konsumentéw sokow
owocowych mozna byloby podzieli¢ na trzy segmenty. Do pierwszego segmentu
zaliczylibySmy osoby w wieku 15-25 lat, pijace sok dlatego, ze ich zdaniem bar-
dzo dobrze gasi pragnienie. W drugim segmencie bylyby osoby w wieku 26-40 lat,
pijace sok dlatego, ze jest zdrowy, a w trzecim osoby powyzej 40 roku zycia, kté-
re pija soki owocowe ze wzgledu na ich smak.

Przeprowadzenie segmentacji pozwala nam na bardziej skuteczng sprzedaz
produktu. W zaleznosci od tego, do ktérego segmentu producent soku kierowat-
by swdj produkt, zwracatby on uwage na inne cechy soku w kampanii reklamowej.
Jesli zdecydowalby sig kierowac swoj produkt do oséb w wieku 26-40 lat, to prze-
konywat by konsumentdw, ze zawiera on witaminy i jest zdrowy. Postlugiwanie si¢
zmiennymi demograficznymi do wyodrebnienia segmentow konsumentéw ma do-
datkowo te zaletg, ze pozwala na dos¢ precyzyjne ustalenie, gdzie powinny byé
umieszczane reklamy, tak aby dotarly do wybranego segmentu. Jesli na podstawie
badan okazatoby sig, ze wybrany grupa konsumentow najczesciej oglada serial te-
lewizyjny ,,Stoneczny Patrol”, stucha Radia ZET i czyta ,,Goscia Niedzielnego”, to
tam umieszczono by najwigcej reklam soku.
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Przez wiele lat opis segmentéw konsumenckich pod wzgledem demograficz-
nym okazywal si¢ wystarczajacy. Jednak w pewnym momencie okazalo sie, ze wy-
korzystywanie tylko zmiennych demograficznych do wyodrebnienia roznych seg-
mentdw nie oddaje w peini zréznicowan, jakie mogg wystgpowaé migdzy réznymi
grupami konsumentéw. Okazywalo si¢ na przyklad, ze w segmencie 0sob w wieku
26-40 Iat, pijacych sok dla zdrowia, sg co najmniej dwie kategorie konsumentow.
Pierwsza to tacy, ktorzy prowadza aktywny tryb zycia i ktérym picie soku dla zdro-
wia kojarzy si¢ z wigksza aktywnoscia i wigksza wydolnoscia organizmu. Druga
kategoria konsumentéw to osoby, ktére uwazaja, ze picie soku poprawia ich stan
zdrowia i zmniejsza ryzyko zachorowan. Podzial konsumentéw w wieku 26-40 lat
na dwie kategorie oznaczal, Ze bardzo trudno jest przygotowaé kampanie reklamo-
wg soku owocowego, ktéra bgdzie w rOwnym stopniu skuteczna dla obu grup. Ze
wzgledu na to, ze kazda kategoria konsumentow byta podatna na inny rodzaj argu-
mentacji, producent soku musial podjaé decyzj¢, czy kampania reklamowa bedzie
przede wszystkim adresowana do tych osob, ktore prowadzg aktywny tryb zycia,
czy do tych, ktére obawiajg si¢ chorob.

Poniewaz segmentacja na podstawie zmiennych demograficznych okazywa-
fa si¢ w wielu sytuacjach niewystarczajaca, w latach sze$édziesigtych w Stanach
Zjednoczonych zaczeto sie zastanawiaé, czy nie mozna opracowac nowego sposo-
bu segmentacji konsumentéw. Sposréd kilku propozycji najwigksza popularnosé
zyskala strategia segmentacji dokonywana na podstawie stylow zycia konsumen-
tow. Okreslenie ,,styl zycia konsumentéw” zostalo zdefiniowane jako réznego ro-
dzaju aktywnosci i aspiracje konsumentow, ktore z jednej strony odzwierciedlajg
ich codzienne zycie, a z drugiej pokazuja jak chcieliby, aby ich zycie wygladato.
Podkreslano, ze na styl Zycia ma wplyw sposdb, w jaki cztowiek byt wychowywa-
ny, jego przekonania i warto$ci oraz to, do czego dgzy.

Aby przeprowadzi¢ segmentacj¢ na podstawie stylow zycia, potrzebne jest
szczegOtowe badanie konsumentéw. Jest to badanie ilosciowe, przeprowadzane
zwykle na duzych, reprezentatywnych probach konsumentow, liczacych od 1500
do 3000 oséb. Do zbierania informac;ji o stylach zycia wykorzystuje sie specjalnie
przygotowany kwestionariusz. Czasami, po zakoficzeniu analiz wynikéw, przepro-
wadza si¢ badanie jakosciowe. Polega ono na przeprowadzeniu kilkunastu zogni-
skowanych wywiadow grupowych (Focus Group Interview, FGI) lub indywidu-
alnych wywiadow pogtebionych (Individual In-depth Interview, IDI) z osobami,
ktore braty udziat w badaniu ilosciowym. Badanie jako$ciowe przeprowadza sie
w celu lepszego zrozumienia oraz poglebienia interpretacji wynikow uzyskanych
w badaniu ilo$ciowym.

Jednym z pierwszych oraz bardziej znanych badan stylow zycia konsumen-
tow bylo badanie AlO, ktére zostalo przeprowadzone w latach siedemdziesia-
tych w Stanach Zjednoczonych. Nazwa AIO pochodzi od skrotu Attitudes, Inte-
rests, Opinions. W badaniu tym prezentowano szereg stwierdzen odnoszacych sie
do postaw, opinii oraz zainteresowan konsumentow. Osoba, z ktorg przeprowadza-
no wywiad, byta proszona o ustosunkowanie si¢ do kazdego stwierdzenia poprzez
zaznaczenie na 7-stopniowej skali, w jakim stopniu zgadza sig z danym stwierdze-
niem lub w jakim stopniu dane stwierdzenie jej dotyczy. Przykladowe stwierdze-
nia wygladaty nastgpujaco:
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Zainteresowania 1 opinie

W jaki stopniu zgadza sig¢ Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami

* moja rodzina jest dla mnie najwazniejsza

 lubi¢ organizowac przyjecia

s uwazam, ze reklama powinna by¢ zakazana

Aktywnosci

Prosze okresli¢ jak czgsto w ciggu ostatnich 12 miesigcy

» kupowal/a Pan/i co$ po godz. 20.00

+  byl/aw teatrze

« odwiedzal/a znajomych

« kupowal/a co$ w supermarkecie.

Odpowiedzi respondentow analizowano w ten sposob, ze poszukiwano osob,
ktére udzielaty podobnych odpowiedzi w odniesieniu do prezentowanych stwier-
dzen. Jezeli osoby te tworzyly dostatecznie liczng grupe, to zaliczano je do jedne-
go segmentu. Uznawano, ze segment mozna utworzy¢ wtedy, jesli mozna do niego
zaliczy¢ co najmniej 5% ogdétu respondentéw. Byla to minimalna liczebnos¢ seg-
mentu, ktora czynila go atrakcyjnym pod wzgledem potencjalnej liczby konsumen-
tow. Za mato uzyteczne uznawano segmenty liczace powyzej 50% respondentow.
Jesli segment o takiej liczebnosci powstawat na podstawie analiz, to uznawano, ze
ustalone kryteria podobienstw udzielanych odpowiedzi byly zbyt ogdlne, co z ko-
lei prowadzito do zbyt ogélnej charakterystyki danego segmentu. W typowym ba-
daniu z reguly wyodrebniano od 8 do 10 segmentéw konsumentow.

Nastepnym krokiem byla szczegbtowa analiza, ktora prowadzila do opisu kaz-
dego segmentu pod wzgledem wyznawanych wartosci, aktywnosci oraz postaw
wobec réznych zagadnien. Ponadto analizowano je pod wzgledem demograficz-
nym, tzn. dostarczano opisu zawierajacego informacje, w jakim wieku s3 osoby
nalezace do kazdego segmentu, jakiej sq ptci, jakie maja wyksztalcenie, jaka jest
ich sita nabywcza oraz jak czesto uzywaja roznego rodzaju produktéw. Bardzo cze-
sto stosowang praktyka byto rowniez nadawanie nazw wyodrgbnionym segmen-
tom. Nazwy dobierano tak, aby dobrze odzwierciedlaly mentalno$¢ konsumentow
nalezacych do danego segmentu. Na przykiad, na podstawie badania AIO przepro-
wadzonego w latach siedemdziesigtych, a dotyczacego stylu zycia amerykanskich
kobiet, wyodrebniono nastgpujace segmenty:

ELEANOR - wzér towarzyskiej elegancji
CATHY - zadowolona gospodyni domowa
THELMA - staromodna tradycjonalistka
MILDRED - wojownicza matka
CANDICE - elegantka z przedmiescia

Badania AIO byly bardzo populame w latach siedemdziesiatych. Na podsta-
wie wynikow takich badan pojawila si¢ mozliwos¢ analizy zachowan konsumen-
tow poprzez ich warto$ci, aktywnosci oraz postawy. Jednak po kilkunastu latach
prowadzenia takich badan uznano, ze ilo§¢ informacji zebranych w ich wyniku nie
jest wystarczajaca — zaczeto poszukiwaé podobiefistw migdzy konsumentami, bio-
rac pod uwagg kilkanascie wymiaréw. W zwigzku z tym zaproponowano nowe po-
dejscie do badania stylow zycia nazwane VALS (Value and Life-Styles)

W badaniu VALS podstawg do segmentacji konsumentéw sa nastg¢pujace in-
formacje:
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* postawy i poglady

* hierarchia wartosci

» preferencje dotyczace korzystania z mediow (telewizja, radio, prasa)

» zachowania w czasie wolnym

+ zachowania konsumenckie

» profil osobowosci

Po zebraniu tych informacji od konsumentéw przeprowadzana jest analiza po-
dobienistw odpowiedzi, ktéra prowadzi do wyodrgbnienia oraz opisu poszczegol-
nych segmentéw. Wyniki badania VALS-2 przeprowadzonego w Stanach Zjed-
noczonych w latach osiemdziesiatych pokazaly, ze spoleczefistwo amerykanskie
mozna podzieli¢ na nastgpujace segmenty:

Nazwa segmentu | % populacji Charakterystyka
ACTUALIZERS 8% liderzy opinii, majg wysokg samoocene, otwarci na
zmiany
FULFILLEDS 11% dojrzali Zzyciowo, ustabilizowani, konserwatywni
tradycjonali$ci, Srednio zamozni, wazne sg dla nich
0,
BELIEVERS 16% silne zwigzki rodzinne
o zorientowani na prace i kariere, wazny jest dla nich
ACHIEVERS 13% wizerunek wlasnej osoby
o poszukujg aprobaty u innych ludzi, majg niskg samo-
STRIVERS 13% ocene
EXPERIENCERS 12% entuzjastyczni, impulsywni, poszukuijg réznorodnosci
o skoncentrowani na sobie oraz rodzinie, bardzo prak-
MAKERS 13% tyczni
o skoncentrowani na zaspokajaniu biezacych potrzeb,
STRUGGLERS 14% z trudnoscia wigzg koniec z koncem”

Tab. 1. Segmenty spofeczeristwa amerykariskiego — wyniki badania VALS-2.

Segmentacja spoleczenistwa amerykanskiego na podstawie badania VALS-2
jest bardzo popularna i wykorzystywana przez wiele agencji reklamowych do pla-
nowania strategii reklamowej. Styl kampanii dostosowany jest do mentalnosci
0s0b z tego segmentu, do ktorego zaliczajg si¢ konsumenci z grupy docelowej,.

Innym rodzajem segmentacji popularnym w Stanach Zjednoczonych jest seg-
mentacja LOV (List of Values) dokonywana przede wszystkim na podstawie war-
tosci zyciowych, jakimi kierujg si¢ oraz do jakich aspiruja konsumenci. Podczas
wywiadu kwestionariuszowego konsumenci proszeni sa o ustosunkowanie sie do
nastgpujacych wartosci, ktore dzielg si¢ na trzy grupy:

Zorientowanie na $wiat
zewnetrzny

* poczucie przynaleznosci

Wartosci indywidualne Relacje interpersonalne

* samorealizacja (self-fulfillment) » rado$¢ 2ycia fun and

+ zadowolenie (excitement)

*» poczucie sukcesu (sense of
accomplishment)

+» szacunek do samego siebie
(self-respect)

(sense of belonging)

* poszanowanie (being
well-respected)

* bezpieczenstwo (security)

enjoyment)
» relacje z innymi (warm
relationships with others)

Tab. 2. Zestaw wartosci dla segmentacji LOV.
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Odpowiedzi sa nastgpnie analizowane pod katem poszukiwania grup konsu-
mentow, dla ktorych najwazniejszy jest taki sam zbior wartosci.

Wielu producentéw na calym $wiecie wykorzystuje informacje o stylach zycia
konsumentéw w planowaniu strategii marketingowej. O przydatnosci takich infor-
macji niech $wiadczy eksperyment, jaki przeprowadzono w Stanach Zjednoczo-
nych, do udziatu w ktérym zaproszono agencj¢ specjalizujaca si¢ w projektowa-
niu opakowan. Pracownikow agencji podzielono losowo na dwie grupy. Nastep-
nie poproszono ich o przygotowanie projektu opakowania soku owocowego oraz
o wymyslenie reklam prasowych. W celu utatwienia im pracy, obie grupy otrzy-
matly opis grupy docelowej konsumentdéw, do ktdrej bedzie adresowany sok. Gru-
pa pierwsza otrzymata opis przygotowany na podstawie zmiennych demograficz-
nych — osoby w wieku 25-35 lat, $redni dochdd, wyksztatcenie wyzsze. Druga gru-
pa otrzymala opis konsumentdéw przygotowany na podstawie informacji o ich sty-
lu zycia — osoby w wieku 25-35 lat, prowadzace aktywny tryb Zycia, ceniace przy-
gode, lubiace spgdzac wolne chwile z przyjacioimi.

Projekty opakowan i reklam przygotowanych przez obie grupy, byly nastep-
nie oceniane przez losowo wybrane osoby w wieku 25-35. WyzZsze oceny otrzyma-
ty projekty opracowane w grupie, ktora otrzymata informacje o stylu zycia konsu-
mentéw z grupy docelowe;j.

Badania stylow zycia przeprowadza sie rowniez w Polsce. Jedno z nich prze-
prowadza regularnie agencja badan marketingowych IQS and QUANT Group.

Pierwsza fala badania ,,Style Zycia Polskich Konsumentow” zostala zreali-
zowana w drugiej potowie 1997 roku. Badanie skladalo si¢ z dwoch etapow.
W pierwszym przeprowadzono badanie ilosciowe na probie 1600 oséb w wie-
ku powyzej 15 lat. Na podstawie wynikoéw dokonano segmentacji, ktéra dopro-
wadzita do wyodrebnienia az 11 segmentéw polskich konsumentow, zréznicowa-
nych ze wzgledu na styl zycia oraz typ mentalnosci. Drugi etap byt badaniem ja-
ko$ciowym. Przeprowadzonych zostato okoto 100 indywidualnych wywiadéw po-
glebionych z losowo wybranymi osobami z kazdego z jedenastu segmentéw. Ce-
lem badania jakosciowego bylo lepsze zrozumienie tego, jak konsumenci patrza na
$wiat, na siebie samych, jakie maja aspiracje oraz marzenia. Nastgpnie poszczegol-
ne segmenty otrzymaty nazwy, ktore zostaly wybrane w taki sposob, aby jak naj-
lepiej odzwierciedlaty mentalno$¢ osob nalezacych do danego segmentu. Nazwy
oraz procenty konsumentéw nalezacych do kazdego segmentu byly nastgpujace:
,»The Top” (2,5%), ,,Mgskie Sedno Klasy Sredniej” (8%), ,,Dzieci Pop-kultury”
(5,4%), ,,Zadowolone Emancypantki” (7,6%), ,,Zamozne Pozytywistki” (9,4%),
,JKrolowe Disco Polo” (7,5%), ,,Aspirujacy Materialisci” (7,5%), ,, Weterani Czy-
nu Spoltecznego” (12,8%), ,.Nieufni Pesymisci” (6,4%), ,.Zgorzkniale mamuski”
(15,9%), ,,Wiejscy Tradycjonalisci” (13,9%). Nazwy zostaty przedstawione w ko-
lejnosci od segmentu z najwyzsza sita nabywcza do segmentu, ktérego przedsta-
wiciele zyja ponizej granicy ubostwa. Tak wigc osoby z segmentu ,, The Top” to li-
derzy opinii, dobrze zarabiajacy oraz posiadajacy wysoka samooceng, natomiast
»Wiejscy Tradycjonalisci” boja si¢ przysztosci i sg skoncentrowani na zaspokaja-
niu biezacych potrzeb.

Kolejne fale badania realizowane byly w latach 1999 (Il fala), 2000 (1II fala)
12003 (IV fala). Daje to mozliwos¢ doktadnego przesledzenia zmian, jakie zaszty
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w stylach zycia polskich konsumentéw pomiedzy rokiem 1997 a 2003. Podczas
analizowania zmian jakie zaszly w segmentach pomigdzy pierwsza a czwarta falg
badania zdecydowano sig¢ ograniczy¢ ich liczbg do 7. Pozwolilo to stworzy¢ bar-
dziej przejrzysty obraz polskich konsumentéw. Obecnie dziela si¢ oni na nastepu-

jace grupy:

Nazwa % populacji Charakterystyka
segmentu
,The Top” 6% Gtownie mezczyzni. Sredni wiek 30 lat. Mieszkancy duzych
miast. Najwyzszy dochéd w poréwnaniu z innymi segmentami.
Wysoka samoocena. Cenig ambicje, dgzenie do celu, milos¢,
dostatek. Najwieksi optymisci, zwlaszcza jesli chodzi o ocene
wiasnej sytuacji materialnej oraz jej perspektywy.
LPozytywistki i 13% Gtéwnie kobiety. Przecigtny wiek 35 lat. Mieszkanki duzych
Emancypantki” miast. Wysokie dochody. Cenig ambicje, dazenie do celu, ele-
gancje i inteligencje. Nie zgadzajq sie z tradycyjna rolg kobiety w
Zyciu rodzinnym i politycznym. Chetnie wyprobowujg nowosci.
.Dzieci 1% Glownie mezczyzni. Sredni wiek 23 lata. Cenig wolnosg, nie-
Popkultury” zalezno$¢, przyjazn oraz dobra materialne. Przywigzujg wage
do jakosci kupowanych produktéw i wolg towary zagraniczne
niz polskie
+Panowie 19% Mezczyzni, $rednia wieku 45 lat. Sredni dochéd. Mieszkaja w
Kowalscy” miejscowosciach roznej wielkosci. Konserwatywni. Cenig od-
wage i wygode. Nie przepadajg za robieniem zakupow.
»Aspirujace 10% Kobiety, srednia wieku 35 lat. Cenig rodzing bezpieczenstwo i
Krélowe Disco mifos¢. Obawiajg sie przysziosci. Konformistki
Polo”
+Mamuski” 20% Kobiety, srednia wieku 53 lata. Cenig dobro¢, mitos¢, prawdo-
moéwnos$¢, uprzejmosé, Boga i prace. Majg poczucie osamotnie-
nia. Obawiajq sie przysztosci. Pesymistycznie oceniajg wiasng
sytuacje materialng. Czesto gotuja, szyjg, robig na drutach
,Tradycjona- 21% Kobiety i mezczyzni, $rednia wieku 56 lat. Gtownie mieszkancy
lisci” wsi. Najwyzej cenig takie wartosci jak Bog, porzadek, ojczyzna
i postuszenstwo. Obawiajg sie przysztosci. Domatorzy.

Tab. 3. Segmenty wyodrebnione wsréd polskich konsumentow.

Okoto 5% polskich konsumentéw nie udato si¢ zaklasyfikowaé do zadnego
z opisanych segmentéw. Osoby te sa rowniez na tyle zréznicowane pod wzgledem
mentalnosci i stylu zycia, ze nie tworza jednego, homogenicznego segmentu.

Wiedza o konsumencie, jakq uzyskuje si¢ na podstawie badania styléw zycia,
jest bardzo duza. Mozna ja wykorzysta¢ praktycznie na kazdym etapie opraco-
wywania strategii marketingowej. Na przyktad, informacje o stylach zycia okazu-
ja si¢ bardzo uzyteczne podczas opracowywania strategii reklamowej. Jesli wie-
my, ze konsumentéw wody mineralnej mozna przypisa¢ przede wszystkim do seg-
mentow ,,The Top” oraz ,,Pozytywistki i Emancypantki”, to tym samym dowiadu-
jemy sie, do jakiego §wiata wartosci powinni$my si¢ odwotywaé podczas tworze-
nia przekazu reklamowego.
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